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В современной экономике разработка стратегии сбыта выступает важнейшим инструментом для созда-
ния устойчивых конкурентных преимуществ торговых марок. Ее активное использование, с одной стороны, 
позволяет расширить методы конкурентной борьбы на рынке, с другой стороны, является необходимостью 
из-за постоянного снижения эффективности рекламы, занимавшей ведущую роль в продвижении товаров. 
Исходя из тенденций, наблюдаемых на современных рынках, роль разработки стратегии сбыта возрастает, а 
нахождение оптимальной стратегии является актуальным вопросом [1]. 
Одним из важнейших элементов в стратегии сбыта является оптимизация ассортимента продукции пред-
приятия. При неоптимальной структуре производства фактический размер прибыли оказывается ниже по-
тенциального уровня, предприятие теряет возможности расширения рынков сбыта, постепенно ухудшаются 
текущие конкурентные позиции и, как следствие этого, происходит снижение темпов его развития. 
Объектом нашего исследования стал ОАО «Пинский мясокомбинат». Анализ его ассортимента и каналов 
сбыта продукции позволил прийти к выводу, что предприятие не рассматривало некоторые перспективные, 
на наш взгляд, направления сбыта. К ним можно отнести, снабжение агроусадьб продукцией. В связи с ро-
стом агро-экотуризма в Республике Беларусь и активной поддержкой этого вида деятельности государства, 
на рынке формируется новый сегмент, который имеет хорошие перспективы дальнейшего роста.  
Только в городе Пинске и Пинском районе на начало 2015 года насчитывается порядка 5 усадеб, 3 сель-
ских усадеб и 11 агроусадеб. Для того, чтобы продукция ОАО «Пинский мясокомбинат» стала востребован-
ной у данных субъектов, следует немного скорректировать ассортимент, добавить новые ее виды или усо-
вершенствовать существующие непосредственно для усадьб и агроусадьб.  
Рассмотрим пример. Одним из востребованных видов продукции (с учетом его высокой популярности) 
может стать белорусский аналог блюда испанской национальной кухни «хамон». Для его производства не 
понадобится закупка нового вида оборудования и значительная модернизация технологий, поскольку про-
изводственное оборудование ОАО «Пинский мясокомбинат» достаточно универсальное, что позволяет без 
затрат использовать его в данной технологии. На текущее производство не будет оказано влияния, так как в 
настоящее время, производственные мощности загружены всего лишь на 65%. Дополнительными затратами 
на производство нового вида продукции могут стать закупка специй для приготовления продукта и транс-
портные расходы на поставку продукции заказчику.  
К затратам на производство 1 килограмма свиного мяса можно отнести: прямые материальные затраты, 
прямые затраты на оплату труда, общепроизводственные расходы, сумма которых будет равна 121 055 руб-
лей, а с корректировкой на разработку нового продукта – 130 023 рублей, включая специи и приправы необ-
ходимые для продукта. Расчѐтная прибыль от продаж 1 кг «хамона», при учете, что продукт будет постав-
ляться во все 19 усадеб, будет составлять 18 275 рублей. Таким образом, можно рассчитать рентабельность 
производства данного вида продукции:  
 
           , 
 
где Р – рентабельность производства, %; 
ПЗ – производственные затраты, руб.; 
П – рассчитываемая из объема производства прибыль, руб. 
 
Р=18275/130023*100%=14,055% 
 
В среднем в одну усадьбу будет необходимо от 30 до 50 кг в месяц. 
Данный пример показывает, что осваивание нового сегмента рынка и создание продукции нового вида и 
совершенствование существующей может быть экономически целесообразной и показывает результат сред-
ний для рынка мясной продукции. 
Дополнительного исследования требует расчет возможностей расширения географии сбыта указанных 
выше видов продукции, учет пожеланий усадьб и агроусадьб, реализация логистических возможностей рас-
пространения продукции. Однако, на наш взгляд, в условиях повышения уровня конкуренции на рынке из-за 
изменения макроэкономических параметров и более тесной интеграции Беларуси с другими странами, по-
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прежнему сохраняются возможности для дальнейшего развития предприятий занимающихся переработкой 
мяса.  
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На сегодняшний день внимание дорого стоит: потребителям предлагается такой широкий спектр воз-
можностей при стольких не совсем ясных параметрах, что им очень трудно сравнивать альтернативы в про-
цессе осуществления своего выбора. У потребителей нет времени, а если и есть, то они не всегда могут га-
рантированно выбрать правильный товар или услугу. Это заставляет производителей улучшать качество 
товаров и услуг, увеличивать рекламные расходы, стимулировать продажи товаров, придумывать ориги-
нальные названия и совершенствовать тару и упаковку. Когда большинство конкурентов делают тоже самое, 
приходится искать новые эффективные способы неценовой конкуренции, и здесь важнейшим контраргу-
ментом является создание и развитие сильного бренда. 
Говоря о понятии «бренд», следует обратить внимание на его предназначение, иными словами – на вос-
приятие человеком информации, заключенной в нем. Бренд должен вызывать ассоциации с товаром, быть 
неким олицетворением его сущности, отражать его предназначение и содержать особый смысл, заложенный 
в товаре. Поэтому бренд в современных условиях является одним из центральных понятий маркетинга, так 
как товар воспринимается через бренд.  
Бренд должен отражать свойства товара, его качество, чтобы при анализе, проводимом потребителем, 
складывался положительный образ самого товара, который располагает потребителя к покупке. Яркий и 
легко запоминающийся бренд будет иметь больший успех, нежели сложный и запутанный. С появлением на 
рынке нового товара неизбежно формируется точка зрения потребителя о его функциональных качествах.  
В связи с насыщенностью рынка как новой и весьма сложной, так и многочисленной однородной про-
дукцией, потребителю сложно определить сильные и слабые стороны, чтобы сделать оптимальный для себя 
выбор, поэтому затраты времени на принятие решения о покупке возрастают [3, с. 3]. Разница во времени 
между последовательным отбором по установленным характеристикам и реальным выбором товара зависит 
от известности и знания товара [4, с. 6]. При этом знание товара и осведомленность о бренде являются сино-
нимами.  
Осведомленность о бренде отражает прочность его удержания в памяти потребителя, тем самым отражая 
особое место в сознании потребителя и которая при этом состоит из двух понятий: узнаваемость и легкость 
запоминания бренда. Узнаваемость бренда (brand recognition) – способность потребителя идентифицировать 
и узнать бренд при контакте с ним по отдельным характеристикам и атрибутам. Другими словами, данный 
термин сообщает насколько быстро и легко потребитель может узнать продукт по внешнему виду, по образ-
цам и элементам дизайна. При этом легкость запоминания бренда  и, соответственно, способность потреби-
теля вспомнить бренд предприятия в момент возникновения определенной потребности говорит о высоком 
уровне осведомленности потребителя. В исследовательской практике принято оценивать несколько показа-
телей осведомленности бренда [1,с. 28]: 
• top of mind; 
• знание бренда без подсказки; 
• знание бренда с подсказкой. 
При этом из всех видов осведомленности бренда предпочтительным является «знание бренда без под-
сказки», так как отражает осведомленность о существовании бренда. Узнавание бренда имеет значение в 
момент покупки и способно стать поводом к покупке товара, а также основой для формирования устойчи-
вых взаимоотношений с брендом. Тип осведомленности «знание бренда с подсказкой» имеет место, когда 
респондент узнает бренд при его упоминании или узнает данные продукты среди демонстрируемых ему [5]. 
Так, визуальные характеристики при исследовании уровня известности бренда более реально отражают вос-
приятие бренда потребителями, если представлять себе потребителя, который выбирает товар с полки в ма-
газине. 
Бренд в современных условиях является одним из центральных понятий маркетинга, так как товар вос-
принимается через бренд, который прочно удерживается в сознании потребителя благодаря своей узнавае-
мости. Узнавание бренда имеет значение в момент покупки и способно стать поводом к покупке товара, тем 
самым принося прибыль предприятию. Для измерения уровня знаний брендов молочного рынка нами было 
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